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 R É S U M É 
Internet a changé la manière d’interagir entre l’entreprise et ses clients. L’étude de la manière dont le 
consommateur réagit face à l’adoption de nouvelles technologies d’information et de communication et en 
particulier les services bancaires en ligne, paraît une piste de recherche intéressante à approfondir. 
L’objectif de cette étude est de tester l’effet du bouche-à-oreille électronique sur l’image de marque de 
l’entreprise (banque), sur l’intention d’achat et sur l’attitude à l’égard de la banque. Une enquête a été 
conduite auprès d’un échantillon de 180 clients bancaires tunisiens. Les résultats révèlent que le bouche-à-
oreille électronique influence positivement et significativement l’intention d’achat, l’image de marque et 
l’attitude à l’égard de la banque. 
© 2015 Holy Spirit University of Kaslik. Hosting by Elsevier B.V. All rights reserved. 
Peer review under responsibility of Holy Spirit University of Kaslik. 
1. Introduction 
Durant les dernières années, le secteur bancaire tunisien a connu des changements radicaux. Ces changements sont traduits principalement par les effets de 
la globalisation mondiale et en particulier l’évolution de technologies d’information et de communication. L’utilisation d’Internet par les banques 
fournirait de nouvelles opportunités de bénéfices, des réductions de coûts et une prestation de meilleurs services pour les clients (Theron et Terblanche 
2010 ). Avec la prestation du service bancaire en ligne, le client pourra effectuer des opérations bancaires en tout temps (24 heures/24 et 7jours/7) sans 
passer par l’agence. 
L’impact du bouche-à-oreille électronique sur le comportement du consommateur a été mis en évidence dans plusieurs travaux de recherche (Hammouda 
et al, 2014). Les spécialistes en marketing manifestent un intérêt grandissant à son égard. De nos jours, le bouche-à-oreille électronique se transforme en 
un outil incontournable dans la stratégie de communication des entreprises (Chen et Xie, 2008). La croissance des réseaux sociaux a changé la manière de 
transmission de l’information, (Jalilvand et Samiei, 2012). Dans ce sens, Bruno (2010, p 207) affirme que: « dans le cadre des médias sociaux en ligne, 
l’influence se fait par une communication par diffusion de proche en proche et s’ajoute à celle de la transmission du bouche-à-oreille dans le monde 
physique… ». 
Dans le domaine du comportement du consommateur, le bouche-à-oreille contribue énormément à la formation des attitudes et des comportements des 
consommateurs. Cela est justifié par Katz et Lazarsfled (1995) qui montrent  que le bouche-à-oreille est sept fois plus efficace que les magazines et les 
journaux, quatre fois plus efficace que les vendeurs et enfin, deux fois plus efficace que les radios pour influencer les consommateurs à changer de 
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marque. Le bouche-à-oreille a été considéré comme l’un des moyens les plus influents de transmission de l'information, (Jalilvand et Samiei, 2012).  
En raison de l’avènement de l'e-commerce, il devient désormais indispensable pour les entreprises travaillantes dans le secteur des services et plus 
particulièrement les services bancaires, où la concurrence est forte, la demande est stable et la différenciation des produits est difficile (Ricard et Perrien, 
1999 ), de développer des stratégies fondées sur des relations de proximité pour les clients (Rajaobelina et Bergeron, 2009). Beaucoup de chercheurs 
s'accordent à penser qu'une stratégie de marketing relationnel qui intègre la technologie du web peut créer un avantage concurrentiel pour l’entreprise (El 
Fidha et Charki 2008). 
Toutefois, les études empiriques sur le bouche-à-oreille électronique restent limitées (Jalilvand et Samiei, 2012 ; Hammouda et al, 2014). Notre étude vise 
à contribuer au développement d'une meilleure compréhension du rôle du bouche-à-oreille électronique dans le secteur bancaire. Bien que le nombre des 
internautes tunisiens soit en croissance exponentielle (4,2 millions1* d’utilisateurs en 2014), nous constatons l’absence de réactivité considérable –ou du 
moins significative-  de la part des banques pour exploiter cette opportunité. A titre d’indication, 78% des internautes canadiens effectuent leurs opérations 
bancaires en ligne (Ipsos Reid, 2012 ). 
A notre connaissance, très peu d’études ont traité du marketing des institutions financières dans le contexte électronique en Tunisie. Notre recherche 
contribue au développement d'une meilleure compréhension des conséquences du bouche-à-oreille électronique sur les attitudes des clients à l’égard des 
banques tunisiennes. 
Notre étude tentera de répondre aux trois questions suivantes : 
(1) Quel est l’effet du bouche-à-oreille électronique sur l’image de marque de la banque ? 
(2) Quel est l’effet du bouche-à-oreille électronique sur l’attitude du consommateur à l’égard de la banque ? 
(3) Quel est l’effet du bouche-à-oreille électronique sur l’intention d’achat ? 
Dans la partie suivante, nous présentons une synthèse de note revue de la littérature sur le bouche-à-oreille électronique et sa relation avec l’image de 
marque perçue, l’attitude du consommateur  à l’égard de la banque et l’intention d’achat. Ensuite, nous annonçons notre méthodologie de recherche 
détaillée. Et nous finissons par  la discussion des résultats de la recherche, les implications managériales, les limites et les perspectives de  recherches 
prometteuses. 
 
2. Cadre théorique 
2.1. Les théories mobilisées 
x La Théorie de l’Action Raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975) s’explique par la structure de base Attitude – Intention – Comportement et met en 
évidence le construit des normes subjectives. Cette théorie a beaucoup été utilisée pour étudier le comportement des consommateurs dans le domaine 
de technologies d’information. Les modèles développés présentent une grande validité prédictive et s’ajustent fortement aux données empiriques 
(Davis, 1989 ; Ajzen, 1991 ; Taylor et Todd, 1995). 
x La Théorie D’acceptation De La Technologie (Davis, 1989) représente un élément phare dans la recherche sur les technologies d’information car elle 
continue jusqu’à nos jours de séduire les chercheurs et les praticiens par sa simplicité. L’originalité de cette théorie réside dans ses construits de base : 
« l’utilité et la facilité perçues  d’utilisation ». 
x Le modèle interpersonnel de Triandis (1980) a été utilisé par Thompson, Higgins et Howell (1991) dans le but de prédire l’utilisation des ordinateurs 
personnels. Ces auteurs ont mis en évidence le rôle déterminant des variables, « conditions facilitatrices et facteurs sociaux » pour expliquer « le 
comportement d’utilisation ». Il est  à noter que les « facteurs sociaux » renvoient aux « normes subjectives » établies par Fishbein et Ajzen (1975) 
dans la Théorie D’action Raisonnée. 
x En utilisant la Théorie De Diffusion Des Innovations de Rogers (1983) dans le contexte de technologies d’information, Moore et Benbasat (1991) ont 
montré le rôle capital joué par la variable « avantage relatif » lorsqu’on mesure la perception des innovations technologiques par les utilisateurs. Les 
auteurs ont mis encore en évidence « la facilité d’utilisation » déjà adoptée dans la Théorie D’acceptation Des Technologies ainsi que « l’image de 
soi » qui renvoie aux « normes subjectives ». 
x Taylor et Todd (1995) ont testé la théorie du comportement planifié d’Ajzen (1991) dans le contexte d’utilisation de technologies d’information et 
affirment que « les normes subjectives et le contrôle perçu du comportement » participent beaucoup à l’explication de l’intention d’utilisation. Ils ont 
aussi démontré l’effet significatif de « l’auto efficacité » sur « le contrôle perçu du comportement ». 
x La Théorie Cognitive Sociale de Bandura (1986) a été testée dans les travaux de Thompson, Higgins et Huff (1999) afin de prédire l’utilisation des 
ordinateurs individuels. Ces derniers ont donné une autre importance à la variable « auto efficacité » qui a un impact direct sur « le comportement 
d’utilisation ». 
Plusieurs recherches ont utilisé ces théories dans le contexte électronique. Les résultats affirment la pertinence des déterminants présentés pour expliquer 
l’utilisation des services en ligne. 
 
 
 
1*: http://www.ati.tn.  
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2.2. Le marketing bancaire  
Le marketing bancaire est généralement défini comme étant « l’ensemble des actions visant à adapter l’offre d’une entreprise aux besoins des 
consommateurs. Le marketing bancaire concerne les actions de l’entreprise par les banques pour satisfaire les besoins de leurs clientèles »². Ainsi ; on 
définit le marketing bancaire de la manière suivante « l’application de la démarche et des techniques marketing à l’activité bancaire »†3 
Le marketing est défini avant tout comme un état d’esprit, ainsi qu’il est orienté avec la totalité des forces vives de la banque pour réaliser la satisfaction 
de la clientèle, mais ceci ne doit pas accomplir cette volonté au détriment de l’intérêt de la banque. Par conséquent, les deux objectifs fondamentaux des 
institutions financières sont la rentabilité et le maintien ou l’amélioration de leur image.  
Dans le secteur bancaire et surtout les banques de détail, la stratégie marketing ne se limite pas à la communication des établissements financiers pour 
accorder des crédits seulement parce qu’ils sont confrontés à de nouveaux enjeux. Parmi ces enjeux nous pouvons citer l’impact conjoncturel de la crise, la 
demande des nouveaux services et l’apparition de nouvelles manières de « consommer ». À ce niveau, les banques sont obligées de refaire leurs stratégies 
marketing et de réorienter les campagnes de communication et les outils utilisés afin de maintenir leurs positions concurrentielles, d’augmenter leurs parts 
de marché et d’assurer leur continuité. En fait, pour réaliser leurs objectifs, il est nécessaire aux banques de s’adapter aux nouvelles attentes et aux 
changements de comportement afin de satisfaire la clientèle. Aussi de concevoir de nouvelles manœuvres de communication. Aujourd’hui les 
établissements financiers commencent à se positionner sur les moyens d’audience nouveaux différents des médias classiques.  Les « business games », les 
univers virtuels et les réseaux sociaux représentent des nouveaux outils de communication à exploiter. Ces canaux sont habituellement intégrés aux 
stratégies de communication des établissements financiers car ils permettent tout d’abord d’être visible auprès d’une cible particulièrement attractive, 
ensuite d’une population jeune. Ces moyens offrent aux banques la possibilité d’interagir directement avec leurs clients. 
2.3. Le bouche-à-oreille électronique 
Dans le contexte classique du commerce et en se basant sur l’approche relationnelle, le bouche-à-oreille est défini comme étant « des flux de 
communication, de conversation, des échanges d’information, d’idées, de commentaires entre les individus » (Anderson, 1998; Kim, Han et Lee, 2001). 
Les chercheurs ont prouvé son effet par le rôle persuasif qu’il exerce sur le consommateur (Stambouli et Briones, 2002).  
De même, Goyette et al. (2010) définissent le bouche-à-oreille comme étant «une communication orale informelle de personne à personne, par téléphone, 
par e-mail, par une liste d’envoi ou tout autre moyen de communication à propos d’un service ou d’un produit. La source de recommandation peut être 
personnelle ou impersonnelle». Zhang et al. (2010) le considèrent comme « une forme d'interaction interpersonnelle ».  
Internet est devenu aujourd’hui un moyen de communication puissant et un média de choix  pour les entreprises. Il est utilisé aujourd’hui comme un outil 
efficace et rapide pour la diffusion de l'information par les communautés en ligne (Sun et al, 2006). Bref, le bouche-à-oreille électronique est considéré 
comme étant un  « échange d'opinion basé sur l'affect ou l'expérience pour un bien/service par le biais d'un outil interactif électronique: Internet», 
(Riegner 2007). 
2.4. L’impact du bouche-à-oreille électronique sur l’image de marque, l’attitude et l’intention d’achat 
Plusieurs études réalisées ont souligné le rôle important joué par le bouche-à-oreille électronique comme une dimension du marketing-mix en ligne qui 
participent fortement à l’amélioration de l'image de marque, l’attitude et l’intention d’achat des internautes (Chatterjee, 2001 ; Chevalier et Mayzlin, 
2006 ; Bambauer-Sachse et Mangold, 2011 ; Jalilvand et Samiei, 2012 ; Tabane et Hamouda, 2013). 
Plusieurs recherches soulignent que le bouche-à-oreille électronique influence le processus décisionnel de l’acheteur (Hennig-Thurau et al, 2004; Lee et al, 
2006). Senecal et Nantel (2004), ont examiné, en effectuant une étude expérimentale, l’impact du bouche-à-oreille électronique sur le choix d’un produit. 
Encore, Jalilvand et Samiei, (2012) ont montré que les différentes plateformes, les forums de discussions, les réseaux sociaux et autres moyens de 
communication en ligne influencent l'adoption et l'utilisation des produits et des services. Ainsi, le bouche-à-oreille électronique représente une source 
fiable et crédible pour les consommateurs pour établir leur processus décisionnel (Jalilvand et Samiei, 2012).  
Les attitudes des consommateurs et les intentions sont influencées considérablement par la communication de bouche-à-oreille électronique (Xia et 
Bechwati, 2008). Le bouche-à-oreille électronique est désormais un moyen de communication ayant une énorme force de persuasion de part  sa crédibilité 
perçue et sa fiabilité (Godes et Mayzlin, 2004; Jalilvand et Samiei, 2012). 
L’émergence d’Internet, et principalement les réseaux sociaux, a donné l’occasion aux internautes d’interagir entre eux via une multitude d’outils (Cheung 
et Thadani, 2012). Tabane et Hamouda, (2013), considèrent le bouche-à-oreille électronique comme un moyen à forte influence aussi bien sur le 
consommateur que sur l’entreprise. Il influence positivement  l’intention d'achat des clients. Il contribue fortement à la création d'une image favorable de 
l'entreprise et de sa marque  et permet de réduire les dépenses de promotion. 
L’intention d’achat des consommateurs est influencée significativement par le bouche-à-oreille électronique. Ceci est affirmé par plusieurs chercheurs 
(Crocker, 1986 ; Ying et Chung, 2007). De même, Sen et Lerman (2007) affirment que le bouche-à-oreille électronique qu’il soit positif ou négatif affecte 
significativement l’attitude de l’internaute. Pour d’autres chercheurs, le bouche-à-oreille électronique affecte significativement l’intention d’achat du 
 
 
 
²  Michel Badoc, « réinventer le marketing de la banque et de l’assurance», Revue Banque Edition, 2004, p 36. 
3 Michel Badoc,  op. cit. p 28. 
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consommateur à condition que les informations recueillies aient un effet sur l'attitude à l’égard  du produit et influence positivement l’intention d’achat 
des consommateurs exposé au message, (Xiaofen et Yiling, 2009).  
La littérature examinée fait ressortir que, les commentaires, les recommandations et les évaluations des produits/services en ligne influencent 
significativement les intentions d'achat du client, les attitudes à l’égard de la marque, les décisions d'achat, etc. (Park et Kim, 2008 ; Davis et Khazanchi, 
2008 ; Cheung et al 2009).  
Lee et al. (2008) avancent que les avis des cyberconsommateurs sont utiles pour le traitement d'informations et peuvent, dès lors, influencer leurs attitudes 
à l’égard du produit/service. Le bouche-à-oreille électronique a des effets considérables sur l'image de marque et amène indirectement à l'intention d'achat. 
Ceci est justifié aussi par l’étude effectuée par Jalilvand et Samiei (2012). En effet, les auteurs affirment que le bouche-à-oreille électronique a un effet 
direct sur l'intention d'achat. Tabbane et Hamouda (2013) avancent qu’il y a une relation positive et significative entre le bouche-à-oreille électronique et  
l’attitude du consommateur à l’égard du produit. 
 
Par conséquent, nous pouvons annoncer nos hypothèses comme suit :  
H1. Le bouche-à-oreille électronique a un effet positif sur l'image de marque de la banque. 
H2. Le bouche-à-oreille électronique a un effet positif sur l’attitude du consommateur à l’égard de la banque. 
H3. Le bouche-à-oreille électronique a un effet positif sur l’intention d’achat du consommateur. 
2.5. Modèle conceptuel de recherche 
Le schéma 1 présente  le modèle conceptuel de notre étude. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schéma 1 : Modèle conceptuel de recherche 
3. Méthodologie 
3.1. Choix du terrain 
Pour le secteur des services bancaires en ligne, notre intérêt se justifie par la croissance exponentielle de la vente sur Internet dans le monde, (Nefzi, 
2008). En Tunisie, plus de 36% de la population sont des internautes. 
3.2. Sélection des répondants 
Pour valider empiriquement notre modèle,  nous avons mené une enquête via Internet. Afin de minimiser les biais, nous avons choisi de réaliser notre 
enquête sur une vraie institution bancaire : il s'agit en fait de « B.I.A.T » (Banque Internationale Arabe de Tunisie).  II s’agit d’interroger toute personne 
susceptible de répondre et de donner des informations qui concernent l’étude. 
3.3. La méthode d’échantillonnage 
Dans notre recherche, nous avons utilisé la méthode d’échantillonnage non probabiliste pour sélectionner les unités d’échantillonnage. Alors, la méthode 
adoptée pour le recrutement des sujets était l'échantillonnage de commodité en fonction de leur volonté de participer à l'étude. Notre choix d'une méthode 
non probabiliste de l'échantillonnage est justifié par des contraintes empiriques. Cette méthode admet un ensemble d’avantages et d’inconvénients. 
L’avantage primordial est la facilité de collecte d’informations mais l’inconvénient, c’est que le choix de l’échantillon s’est accompli d’une manière 
subjective, (Churchill, 1979). 
3.4. Échantillon et collecte de données 
La collecte des données a été effectuée sur un échantillon de 180 clients de la banque sus-indiquée. L’enquête a été réalisée en octobre et novembre 2014. 
Dans notre échantillon, la plupart des répondants sont des hommes (54%) contre 46 %  de femmes ; 23% d'entre eux sont des étudiants ; 48 % des 
commerçants ; 17%  des employés ; et 12% au chômage. 16% des répondants ont moins de 25 ans ; 42% ont entre 26 et 34 ans ; 35% ont entre 35 et 44 
H2
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ans ; et 7 % ont entre 45 et 54 ans. La majorité des répondants  (67%), sont célibataires et 73% ont des revenus mensuels inférieurs à 700 dinars tunisiens 
(soit l’équivalent de 300 €). 
 
4. Opérationalisation des variables  
Pour mesurer les variables de notre modèle, nous avons utilisé des échelles multi-items pour accroître la validité et la fiabilité des mesures (Peter, 
1979). Nous avons utilisé des échelles du type likert à 7 points de (1) fortement en désaccord, à (7) fortement en accord. Ces échelles ont été choisies sur 
la base de leurs qualités psychométriques. 
Pour mesurer le bouche-à-oreille électronique nous avons utilisé l’échelle de Bambauer-Sachse and Mangold, (2011). Cette échelle est composée de 6 
items. Pour mesurer l’image de marque nous avons fait recours à l’échelle de Davis et al. (2009). Cette échelle est composée de 3 items. Pour mesurer 
l’intention d’achat nous eu recours à l’échelle de Shukla, (2010). Cette échelle est composée aussi de 3 items. Pour mesurer l’attitude nous nous fiés à 
l’échelle de Bodur et Grohmann, (2005). Cette échelle est composée de 3 items. 
Les items de notre questionnaire ont été formulés de façon concise et précise, et sur la base des échelles pertinentes déjà validées dans la littérature. Un 
pré-test a été effectué auprès de 18 répondants afin d’identifier les lacunes dans la formulation et la compréhension de nos questions. Nous avons identifié 
quelques problèmes concernant les libellés de quelques items et nous avons fait quelques modifications –légères- au questionnaire initial. Par ailleurs, 
nous avons veillé à faire comprendre à nos interviewés qu'il n'y avait pas de bonnes ou de mauvaises réponses et que nous cherchions des réponses qui 
décrivaient le mieux leurs expériences spécifiques. 
 
5. Analyse de données 
Pour identifier la structure des relations entre les items des échelles de notre enquête, nous avons effectué une Analyse en Composantes Principales (ACP) 
avec rotation Varimax réalisée avec SPSS 20.0. 
Sur la base de l'étude des différents points communs et le poids factoriel de chaque item, nous avons décidé de garder tous les items des 4 échelles de 
mesure utilisées, puisque tous les points communs sont inférieurs à 0,5 (Évrard et al., 2003), (voir tableau 1). 
 
Tableau 1-Les statistiques descriptives des items utilisés 
 
Mesures Loading t-value Mean SD 
 
Bouche-à-oreille électronique (CR = 0.79) 
- Je lis souvent les commentaires d'autres consommateurs en ligne 
sur les banques pour savoir quelle institution a une bonne 
impression sur eux 
- Pour s'assurer que je suis chez la bonne banque, je lis souvent les    
commentaires d'autres consommateurs en ligne sur les 
institutions bancaires. 
- Je consulte souvent les commentaires d'autres consommateurs en 
ligne sur cette banque pour m’aider à choisir l’institution. 
- Je collecte fréquemment des informations sur les banques à 
partir des commentaires des consommateurs en ligne avant de 
choisir une institution.  
- Si je ne lis pas de commentaires des consommateurs en ligne sur 
les banques, je m'inquiète de ma décision 
- Quand je choisis une banque, les commentaires des 
consommateurs en ligne sur cette banque me donne confiance 
pour la sélectionner. 
 
L’image de marque  (CR = 0. 77) 
- En comparaison avec d'autres banques, cette banque est de haute 
qualité 
- Cette banque a une histoire riche 
- Les clients (nous) peuvent prévoir de façon fiable comment 
fonctionne cette banque. 
 
L’intention d’achat (CR = 0. 74) 
- Je voudrais adopter cette banque plutôt que d'autres banques 
disponibles 
- Je suis disposé à recommander à d'autres d’adopter cette 
banque. 
- J'ai  l'intention d’adopter cette banque dans l'avenir 
Attitude (CR = 0. 75) 
- Mauvaise/bonne,  
- je n’aime pas/j’aime,  
- Négative/positive. 
 
 
 
0.545 
 
 
0.656 
 
 
0.767 
 
 
0.589 
 
0.662 
 
 
0.798 
 
 
 
 
0.641 
0.672 
 
0.851 
 
 
0.835 
 
0.778 
0.859 
 
0.662 
0.843 
0.572 
 
 
 
 
18.342 
 
 
17.475 
 
 
16.765 
 
 
12.698 
 
14.169 
 
 
21.246 
 
 
 
 
12.731 
17.428 
 
15.278 
 
 
24.284 
 
12.825 
27.839 
 
16.343 
28.487 
15.624 
 
 
 
 
4.6 
 
 
4.7 
 
 
5.3 
 
 
4.2 
 
4.6 
 
 
5.2 
 
 
 
 
4.4 
4.6 
 
4.7 
 
 
5.5 
 
4.7 
5.4 
 
4.6 
5.9 
3.2 
 
 
 
 
1.25 
 
 
1.54 
 
 
1.35 
 
 
1.67 
 
1.21 
 
 
1.32 
 
 
 
 
1.26 
1.52 
 
1.37 
 
 
1.52 
 
1.41 
1.51 
 
1.47 
1.45 
1.72 
 
 
Une analyse factorielle confirmatoire avec AMOS 20.0 montre que le test des coefficients d'asymétrie (Skewness), le test des coefficients d’aplatissement 
(Kurtosis) ainsi que le test de Kolmogorov-Simirnov et Shapiro-Wilk indiquent un bon ajustement de nos résultats. Cependant, le coefficient Mardia 
affiche une valeur supérieure à trois (en valeur absolue), ce qui indique un problème de multi normalité de nos résultats. Pour cela, nous avons choisi 
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d'utiliser la méthode PLS, car elle permet d’analyser des modèles complexes avec une taille d’échantillon relativement reduite (Cassel et al., 2000). Cette 
méthode est robuste en cas de non-normalité en raison de l'hétérogénéité des groupes d'observations (Streukens et al., 2010).  
En outre, la fiabilité des mesures est confirmée, puisque les valeurs du rhô de Joreskog sont supérieures à la valeur recommandée de 0,7. La validité 
convergente du modèle aussi est assurée parce que les valeurs de la variance moyenne extraite (AVE) sont supérieures à la valeur recommandée de 0,05 
(rapport critique supérieur à 1,96, en valeur absolue). 
 
Tableau 2-Fiabilité et validité convergente des mesures 
 Bouche-à-oreille 
électronique 
Image de marque Attitude Intention d’achat 
Rhô de Joreskog 0.83 0.77 0.74 0. 79 
AVE 0.762 0.831 0.796 0.849 
 
Les valeurs de la variance moyenne extraite (AVE) sont plus grandes que les carrés des corrélations avec les autres constructions, ce qui confirme la 
validité discriminante (Fornell et Larcker, 1981). 
 
Tableau 3- Validité discriminante des construits 
 Bouche-à-oreille 
électronique 
Image de marque Attitude Intention d’achat 
Bouche-à-oreille électronique 1,00    
Image de marque   0.771 1,00   
Attitude 0.764 0.772 1,00  
Intention d’achat 0.756 0.762 0.760 1,00 
 
6. Résultats 
L’objectif de cette étape est l’évaluation de l’ajustement du modèle de structure afin de tester les hypothèses,  ce qui nous conduira à la discussion des 
résultats en comparaison avec les résultats des recherches antérieures. Les résultats de l’ajustement du modèle sont présentés dans le tableau suivant. Ces 
résultats sont tous satisfaisants. 
 
Tableau 4-La qualité d’ajustement du modèle de structure 
 
Fit indice Valeur observée Valeur souhaitée Observation 
Kh2 normé 1,59 <2 Satisfaisant 
GFI 0,93 >0,9 Satisfaisant 
AGFI 0,92 >0.9 Satisfaisant 
CFI 0,97 >0,9 Satisfaisant 
NFI 0,95 >0,9 Satisfaisant 
TLI 0,94 >0,9 Satisfaisant 
RMR 0.004 <0,05 Satisfaisant 
RMSEA 0,061 <0,08 Satisfaisant 
 
Vérification des hypothèses 
Cette phase constitue une étape importante de notre recherche. Elle nous permettra, pour chaque hypothèse, de nous prononcer sur la validation ou non des 
relations  avancées dans notre modèle. 
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Tableau 5-les résultats du modèle de structure 
Hypothèses Chemin hypothèse λ (standardisé) 
avant bootstrap 
λ après 
bootstrap 
Ratio critique P Résultats 
Hypothèse 1 B.A.O.E               Image de 
marque 
0.591 0.589 5.584 *** Validée 
Hypothèse 2 B.A.O.E                  Attitude          0.479 0.465 4.7681 *** Validée 
Hypothèse 3 B.A.O.E             Intention 
d’achat 
0.628 0.630 6.337 *** Validée 
*** : p<0.000 
 
Hypothèse 1: 
Cette hypothèse propose que le bouche-à-oreille électronique ait un effet positif sur l’image de marque de la banque. Le lien structurel est significatif de 
0.591, t=5.584, et p=0,00. Par conséquent l’hypothèse est validée. 
Hypothèse 2 : 
Cette hypothèse stipule que le bouche-à-oreille électronique a un effet positif sur l’attitude du consommateur. Les résultats montrent une relation 
significative: le lien structurel est de 0.479, t=0.465 et p=0,00. Il en ressort que l’hypothèse est validée. 
Hypothèse 3: 
Cette hypothèse suggère que le bouche-à-oreille électronique a un effet positif sur l’intention d’achat. Les résultats permettent de valider cette hypothèse. 
En effet la valeur de la relation est de 0.628, t=6.337 et p=0,00. Donc le bouche-à-oreille électronique encourage le consommateur à adopter la banque. 
 
7. Discussion des résultats 
La présente étude met en évidence le rôle du bouche-à-oreille électronique pour générer l’image de marque, l’attitude et l’intention d’achat des produits 
bancaires. L’importance accordée au bouche-à-oreille électronique varie d’un internaute à un autre. D’abord, nous avons trouvé que le bouche-à-oreille 
électronique influence positivement et significativement l’image de marque. Notre résultat rejoint les résultats auxquels sont parvenus Jalilvand et Samiei 
(2012). Ceci confirme les prédictions de la Théorie de l’Action Raisonnée  (Fishbein et Ajzen, 1975).  
Nos résultats permettent aussi de révéler qu’il existe un effet positif et significatif du bouche-à-oreille électronique sur l’attitude des clients des banques. 
On remarque une conformité de nos résultats avec la littérature. Ce résultat est en accord avec celui de Tabbane et Hamouda (2013) qui ont montré  qu’il y 
a une relation positive et significative entre l’e-bouche-à-oreille et l’attitude du consommateur. Ceci confirme les postulats de la Théorie D’acceptation de 
la Technologie de Davis (1989) et la Théorie Cognitive Sociale de Bandura  (1986). 
Enfin, nous sommes parvenus, à travers cette recherche, à montrer que bouche-à-oreille électronique influence positivement et significativement 
l’intention d’achat. : Le bouche-à-oreille électronique encourage le consommateur à adopter la banque en question. Ce résultat est conforme avec les 
résultats de Jalilvand et Samiei, (2012), de Tabbane et al, (2013),  et de Hamouda et al, (2014) qui montrent qu’il y a une relation significative et positive 
entre le bouche-à-oreille électronique et l’intention d’achat en ligne. Ceci est en conformité avec les prédictions de la théorie du comportement planifié de 
(Ajzen, 1991). 
 
8. Conclusion 
Plusieurs études ont été menées dans le domaine du commerce électronique. Mais rares sont celles qui ont étudié le secteur bancaire surtout en Tunisie. 
Encore, très rares, voire même inexistantes, sont les études qui traitent le bouche-à-oreille électronique et son effet sur l’image de marque, l’attitude et 
l’intention d’achat dans le domaine du marketing des services bancaires. 
Nous pensons que notre recherche contribue – ne serait-ce que modestement-  à une meilleure compréhension du bouche-à-oreille électronique et de son 
impact sur l’image de marque, l’attitude et l’intention d’achat du consommateur dans un contexte B to C. Les contributions théoriques et empiriques 
majeures de cette étude sont le développement et le test d'un modèle du bouche-à-oreille électronique et ses conséquences dans le secteur bancaire. 
Notre objectif était de comprendre comment le bouche-à-oreille électronique peut avoir des incidences sur l’image de marque, l’attitude et l’intention 
d’achat dans le service bancaire. Les résultats montrent que le bouche-à-oreille électronique influence positivement et significativement le comportement 
du client envers sa banque 
Les implications théoriques 
Sur le plan théorique, ce travail permet d’enrichir la littérature sur le bouche-à-oreille électronique en raison de l’insuffisance des recherches sur ce sujet 
à notre connaissance. Cette recherche est parmi les premières recherches qui se sont intéressées au concept du bouche à oreille et ses conséquences dans 
le service bancaire en Tunisie. 
Notre étude conduit à une meilleure compréhension du rôle du bouche à oreille électronique dans le secteur bancaire et la manière d’interaction des 
clients et leurs perceptions du service offert. Elle contribue au développement des stratégies d'amélioration de la communication via Internet comme un 
nouveau média. Notre recherche permet aux managers des services bancaires d'améliorer la conception, l’organisation, la planification et l'exécution de 
leur communication en utilisant Internet pour développer et défendre  leur avantage compétitif. 
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Implications managériales 
Sur le plan pratique, cette étude permet aux banques de prendre en considération Internet comme moyen de communication vu l’importance des TIC et le 
nombre croissant des clients qui adoptent ces technologies. De nos jours, Internet est devenu un moyen rapide et efficace de réaliser les transactions 
commerciales et un média puissant de marketing pour les banques. La communication de bouche-à-oreille électronique peut créer une image de marque 
forte qui pourrait aider à l’amélioration des stratégies de marketing  visant à réduire l'incertitude des clients lors de   l'évaluation de leur banque.  
Certains chercheurs ont montré, dans des études antérieures, que les réseaux sociaux comme support de bouche-à-oreille électronique peuvent servir de 
base à l’échange d’informations entre les individus (Olsen et al, 2005). Ils peuvent aussi servir de moyen de communication entre les entreprises (banques) 
et les consommateurs (Kim et al, 2012).  
Les résultats de notre étude peuvent fournir des pistes pour les managers des institutions bancaires afin de mieux communiquer avec leur clientèle dans le 
contexte d’une communication interactive. Avec une telle communication basée sur les réseaux sociaux, pages fans et autres, les responsables de 
communication des banques doivent tout mettre en œuvre pour inciter les internautes à continuer à utiliser l’information, à l’adopter et à la diffuser afin de 
stimuler leur cible. Les managers des banques  peuvent aussi faire la promotion de leur page fan en invitant des experts, ou même des personnalités 
connues à envoyer des messages et conseils via ces pages. 
L'utilisation des médias sociaux actuellement pour les institutions bancaires est devenue indispensable. Les informations et les commentaires sur les 
réseaux sociaux représentent une mine d’informations pour les banques. Facebook a été le premier réseau social mondial à mettre en place une 
fonctionnalité permettant aux banques de créer une « fan page » pour promouvoir et donner de l’information sur  leurs services offerts. Cela représente 
une opportunité pour les institutions bancaires pour développer leur notoriété, favoriser l’interaction avec leurs clients, favoriser le partage d’information, 
améliorer leur e-réputation, créer une communauté, établir des contacts avec de nouveaux clients ou encore pour remonter des informations sur les besoins 
et les attentes de la clientèle. 
Limites et perspectives de recherche 
Comme toute recherche, la présente comporte des limites tant  théoriques qu’empiriques. 
La première limite est due à la taille de l’échantillon. Bien que la taille dépasse les « normes » fixées dans la littérature, elle reste relativement faible pour 
l’utilisation d’autres méthodes d’estimation en cas de non-normalité. En plus, une taille d’échantillon plus importante aurait pu donner des résultats 
différents. Il serait peut-être intéressant de réaliser l’étude avec une taille d’échantillon plus importante. 
Une deuxième limite est liée à l’utilisation des mesures utilisées dans des contextes différents de celui de la Tunisie. On aurait pu passer par une étude 
qualitative pour développer des mesures adaptées au contexte tunisien. 
La troisième limite se situe au niveau du choix des variables à expliquer comme l’intention d’achat, l’attitude et l’image de marque. En effet, d’autres 
variables peuvent être influencées par le bouche-à-oreille électronique comme l’engagement, l’attachement et la confiance. 
Une dernière limite est liée à notre collecte de données menée auprès de la clientèle d’une seule banque. Il serait intéressant de reproduire une telle 
recherche pour une large variété de banques, afin de  permettre une généralisation des résultats et comparer les résultats dans différents contextes de 
service. 
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